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ヘドニックな交換と科学的方法 






２．Hedonic Consumption の定式化 






























実際には、まさに 1980 年代の方法論争の中で Hedonic Consumption と包括し得
69
る研究が登場した。いわゆるポストモダン的研究とされる人文主義（Hirschman













点で不首尾であったことは否めないであろう。Morris B. HolbrookとElizabeth C. 












研究の立場から杉本は、Holbrook と Hirschman に加え、消費者行動研究における


























度的枠組みの社会における帰結（第 4 群）の中の、買い手の行動（第 1 群）のみ
に研究が集中し、他の 3 群は遅れたままだというその後の状況にある。 
Hunt は basic subject matter を「交換」とした上で 2 つのタイプの一般理論
に言及した。すなわち 4 つの群から成る基本的被説明項の 1 つを説明する中範囲
の一般諸理論（general theories in marketing）と、4つの群のあらゆる現象を
説明する一般理論（general theory of marketing）であり、4群各々に関する一
般理論をまず構築し、それらをより包括的な図式へと統合する方法を支持したの
であった（塚田[1999]）。この一般理論の図式に従えば Hedonic Consumption に対
応する売り手の行動と制度的枠組みそしてそれらの社会的帰結を考察対象とする






















その Hunt を批判する陣営には Anderson[1983, 86]から Peter and Olson[1983]
まで様々な論者を見たが、その後は、経済学や心理学を習得した少なくない数の
実証主義者が、（AMA の定義に従えば）マーケティング・リサーチとされる研究を
先の「第 1 群」のみにおいて進展させている。 
こうした現状において、我々は再び、厳格な方法を提示した Karl R. Popper
による社会科学の方法論をマーケティング研究に導入すべきだと提案しようと思
う。Hedonic Consumption に対応する売り手の行動と制度的枠組みそして社会的
帰結の考察を行うには、なぜ Popper の社会科学の方法によるべきか次章で考える。 
 
3. ヘドニックな交換への漸次的社会工学的アプローチ 
  1960 年代の Hempel も、法則的文は有限個の事例に限定されるものであっては
ならないとする。確かに、ニュートンの法則は特定の対象や場所などを指し示す
























加ブランドに関して、A ならば必ず B である」という言明でもよい）とを区別し、
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後者も認められている点である。 





















































け て き た （ Alderson and Cox[1948], Bartels[1951], Baumol[1957], 





















２ ：『 ニ ュ ー ズ ウ ィ ー ク 』（ 日 本 版 ） 2019 年 1 月 22 日
（https://www.newsweekjapan.jp/stories/world/2019/01/2638052330.php） 
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10：American Marketing Association は現在、最新の Definitions of Marketing として
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